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Resumo
As publicações empresariais no Brasil ainda não se firmaram como pro-
dução jornalística. A falta de autonomia editorial dessas publicações, em 
relação aos interesses de áreas como relações públicas, recursos humanos 
e marketing, entre outras, produzem um jornalismo acrítico diante das 
grandes mudanças e desafios de nossa época, o que não contribui para 
a geração de valor organizacional em seus inúmeros aspectos.
Palavras-chave: Jornalismo empresarial − Jornalismo em empresas − 
Comunicação empresarial − Relações públicas e administração.
The evoluTion fRom publicaTions in coRpoRaTe 
jouRnalism To jouRnalism in companies
absTRacT
Corporate publications in Brazil have not yet consolidated themselves 
as a journalistic production. The lack of  editorial autonomy of  these 
publications, in relation to the interests of  areas like public relations, 
human resources, and marketing, among others, produce an uncritical 
journalism in the face of  great changes and challenges of  our time, 
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which does not contribute for the generation of  organizational value 
in its countless aspects.
Keywords: Corporate journalism – Journalism in companies – Corpo-
rate communication – Public relations and management.
la evolución de las publicaciones en peRiodismo 
coRpoRaTivo paRa el peRiodismo en empResas
Resumen
Las publicaciones corporativas en Brasil todavía no se han establecido 
como producción periodística. La falta de autonomía editorial de las 
publicaciones en relación a los intereses de las áreas como las relacio-
nes públicas, recursos humanos y marketing, entre otras, producen un 
periodismo acrítico frente a los grandes cambios y desafíos de nuestro 
tiempo, lo que no contribuye a la generación de valor de la organización, 
en todos sus aspectos.
Palabras-clave: Periodismo corporativo – Periodismo en empresas – 
Comunicación corporativa – Relaciones públicas y administración.
uma espécie de paRajoRnalismo
A prática contemporânea do jornalismo empresarial nas empresas atuan-
tes no Brasil não aponta necessariamente para a evolução teórica e profissional 
autônoma desse campo no contexto da comunicação organizacional e das re-
lações públicas. As extensões adjetivas tradicionais desse jornalismo, tais como 
especializado e empresarial (TORQUATO, 1984, p. 38-43), dirigidas e as atuais 
organizacional e “customizada” – que de alguma forma ao firmarem-se querem 
reivindicar uma independência técnica, estética e ética para esse campo, e 
até para seus profissionais – não sobrevivem aos inúmeros exames teóricos 
e empíricos efetuados a partir dos anos 1930 até nossos dias, e demonstram 
que esse jornalismo tradicionalmente tem como centros de gravidade a admi-
nistração, as relações públicas, a comunicação organizacional e o marketing, 
que estabelecem as políticas das empresas e instituições. O jornalismo em-
presarial, que tem sido uma correia de transmissão das políticas das inúmeras 
áreas organizacionais, quase sem independência, produz, na maioria de seus 
veículos, um material acrítico, marcado pela propaganda da produtividade e, 
no nível dos indivíduos, de um empreendedorismo egoísta.
Assim, dentro desse enfoque, observar a evolução do jornalismo empre-
sarial e de suas publicações é necessariamente analisar os acontecimentos e as 
transformações nas áreas da administração, do marketing, das relações públi-
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cas e da comunicação organizacional e, a partir dessa observação, examinar 
a identidade, os objetivos, as características e as mudanças desse campo.
joRnalismo empResaRial, publicações, dependência 
e auTonomia
A falta de autonomia e as deficiências do jornalismo empresarial estão 
registradas nos primeiros estudos sobre o tema. A autonomia, como um 
princípio fundador do jornalismo, é um indicador de evolução do jornalismo 
empresarial e de suas publicações. Gaudêncio Torquato, em seu livro pionei-
ro, jornalismo empresarial: teoria e prática (1984), relata que no Brasil, a partir 
dos anos 1920, a produção de boletins, jornais e revistas, de periódicos, em 
empresas como a Alcan, Banco do Brasil, General Motors e Renner, dava-se 
dentro de objetivos de relações públicas. Torquato destaca ainda um grupo 
de autores que compartilham de seu ponto de vista:
Desde seu aparecimento, as publicações sempre foram consideradas veículos a 
serviço das relações públicas. Com isso concordam autores como Jean Chaumely 
e Denis Huisman, Scott Cutlip e Allen Center, Paul I. Slee Smith, Bertrand 
Vanfield, James Derriman, Herbert Baús e os brasileiros Candido Teobaldo 
de Souza Andrade, J.R. Whitaker Penteado, Martha Alves d’Azevedo, Roberto 
Paula Leite, entre outros. (1984, p. 29-33).
Cândido Teobaldo de Souza Andrade elencou categorias de informações 
que deveriam ser trabalhadas no ambiente dos anos 1960 nas publicações 
direcionadas aos trabalhadores das empresas:
1) explanação das políticas e diretrizes da empresa; 2) informações a 
respeito dos processos de trabalho; 3) humanização das atividades da empresa 
através de notícias relativas ao seu pessoal; 4) promoção de campanhas de 
segurança e de interesse geral; 5) interpretação do papel da empresa na comu-
nidade; 6) melhoria do moral dos empregados; 7) facilidade de compreensão 
e respeito mútuos entre a empresa e os seus públicos. (1963, p. 167-168).
A respeito dos temas tratados nas publicações de empresas, Gaudêncio 
Torquato também baliza alguns limites, quando afirma que
nem toda mensagem de interesse da comunidade pode ser objeto de informação 
das publicações. Um movimento grevista seria assunto nas publicações gerais 
do jornalismo, mas não nas publicações do jornalismo empresarial. Os atributos 
inerentes à notícia, como o imediatismo, a veracidade, o interesse humano, a 
importância, assumem, na empresa, significados particulares. (1984, p. 41).
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No ano de 1970, escrevendo sobre os temas tratados nos jornais em-
presariais, o professor Cândido Teobaldo de Souza Andrade apresenta uma 
posição que o diferencia dos pensadores mais tradicionais de relações públicas 
e da comunicação empresarial1. Ele nos diz:
O jornal de empresa não deve ser transformado em porta-voz da direção da 
instituição. Deve ser uma publicação que contenha matéria livremente dirigida 
e sob a supervisão do departamento de Relações Públicas. É preciso não esque-
cer que o house organ é um periódico da empresa e de todos os seus públicos, 
embora seja correto dar ênfase às notícias relacionadas com os empregados 
numa linguagem coloquial. (1986, p. 67).
Bueno (1999), citado por Sólio, afirma que as publicações empresariais 
dos anos 1970 e 1980 têm seus conteúdos direcionados para 
Os aspectos físicos ou técnicos da produção (tecnologia, equipamentos, ins-
talações). Presença ostensiva de Diretória (promoção pessoal). Desestímulo 
ao debate e à controvérsia. Espaço significativo para entretenimento e para 
valorizar a fidelidade dos funcionários (horóscopos, palavras cruzadas, humor, 
aniversariantes do mês e prêmios aos veteranos, por exemplo). (BUENO apud 
SOLIO, 2008, p. 25).
Um estudo produzido no âmbito das publicações empresariais brasilei-
ras, publicadas durante os anos de 2008 e 2009 e catalogadas pelo Centro 
de Memória e Referência da Aberje2, não mostra uma realidade diferente ao 
que foi apontado por Bueno quanto aos conteúdos dessas publicações dos 
anos 1970 e 1980.
É preciso destacar que esse pensamento tradicional de relações públicas 
brasileiro foi elaborado em um ambiente marcado pela cultura autoritária do 
pensamento da Escola de Administração Científica, formado por Taylor no 
início do século XX, pelas ideias comunicacionais voltadas para o controle 
e a persuasão de públicos, que no campo das relações públicas tem Ivy Lee 
como marco.
A consolidação do uso de técnicas jornalísticas no ambiente da comuni-
cação empresarial – o que significou a apropriação de partes de elementos da 
narrativa jornalística, enquanto se abria mão de princípios como objetividade 
1 Em 2010, a Fundação Telefônica publicou o livro nas capas da sino azul, revista da Cia. Telephonica 
Brasileira veiculada entre 1928 e 1973, com acesso também pela internet em sítio homônimo.
2 Único sistema de informação especializado em comunicação empresarial do Brasil com acervo de 
publicações acadêmicas e empresariais, diversas em conteúdo e formato, disponível para associados 
e comunidade acadêmica.
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e criticidade, e conceitos como formato, periodicidade, universalidade e di-
fusão na elaboração de mensagens principalmente para os trabalhadores – é 
expressão da história das Relações Públicas.
no início, apenas impRensa e o manual paRa 
peRsuadiR e oRdenaR
O surgimento das relações públicas profissionais, na primeira década 
dos anos 1900, é impulsionado principalmente pela necessidade de melhorar 
a imagem dos denominados robber barons (barões ladrões), “industriais sem 
escrúpulos, que se dedicavam a negociatas, visando lucro fácil” (WEY, 1986, 
p. 29), diante da sociedade norte-americana, com o objetivo de massificar a 
captação de recursos de pequenos investidores para o nascente mercado de 
ações dos Estados Unidos.
É nesse período histórico – em consequência de lutas travadas pelos 
trabalhadores norte-americanos, comunidades e parte da imprensa contra 
os grupos empresariais monopolistas, que operavam seus negócios fora dos 
padrões competentes, legais e legítimos – que as empresas e seus represen-
tantes fazem uso de ações voltadas para a imprensa, vista como elemento 
fundamental para a formação de opinião pública favorável às atividades 
empresariais. Ivy Lee e Edward L. Bernays são os principais criadores das 
primeiras teorias e práticas das relações públicas. Lee tinha a convicção de 
que a ocupação positiva dos noticiários por meio de notícias geradas pelas 
empresas era o meio mais credível de conquistar corações e mentes da popu-
lação norte-americana. Para Lee, barrar as notícias desfavoráveis às empresas, 
usando a pressão econômica, entre outros meios, também fazia parte de seus 
métodos de trabalho. Bernays, por sua vez, aplicou as primeiras abordagens 
baseadas nos conhecimentos das ciências sociais para influenciar comporta-
mentos públicos favoráveis às empresas.
No ambiente da administração das empresas, o controle comunicacional 
e relacional dos trabalhadores não prescindia de mensagens mais elaboradas 
e se dava no contexto das metodologias da Escola Científica do Trabalho, 
baseadas na produtividade calculada pela relação tempo/movimento. Logo, 
as comunicações nas linhas de produção deveriam ser minimalistas. Nesse 
ambiente, o que predominava era a difusão de informações com base em 
ordens de trabalho imperativas, retórica autoritária (“manda quem pode, 
obedece quem tem juízo”), e que desqualificava o trabalhador, entre outros 
públicos, vistos como objetos da comunicação. As fichas de instruções de 
serviços como veículos de comunicação presentes nos processos de comu-
nicação da administração científica, com certeza não se prestavam para a 
produção de jornalismo.
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Nassar (2008, p. 67) sintetiza da seguinte forma esse primeiro am-
biente da comunicação empresarial relacionando os principais elementos 
do processo de comunicação com os principais elementos do modelo de 
administração científica, fundador, no início do século XX, das metodologias 
modernas de Administração:
Princípios da admi-
nistração científica
Emissor Mensagens e 
fluxos
Meios de 
comunicação
Receptor
Desenvolver uma 
verdadeira ciência do 
trabalho.
Promover uma 
seleção científica dos 
trabalhadores.
Promover a educa-
ção científica e o 
desenvolvimento do 
trabalhador.
Promover a coopera-
ção harmoniosa entre 
a administração e os 
trabalhadores.
A administração.
Não se comunica 
com o ambiente.
Ordens de trabalho.
Regras.
Mensagens em flu-
xo descendente,
segundo o 
organograma.
Imperativas, sem 
preocupação de 
ordem retórica.
Unidirecional.
Fichas de 
instruções de 
serviços.
Chefia imediata.
Passivo, não se 
comunica com 
o ambiente.
Visto como 
homo economi-
cus (homem 
econômico). 
Visto apenas 
como força de 
trabalho.
Incentivado 
por intermédio 
de prêmios 
de produção 
pela execução 
eficiente.
Fonte: Nassar (2008, p. 67)
Sobre a comunicação no ambiente da administração científica, Nassar 
afirma que
Os processos de produção mecanicistas dependentes de operações simples – 
pensadas a priori, pelo comando da organização e requerentes apenas da capa-
cidade operacional de um trabalhador manual − geralmente demandam apenas 
a habilidade do administrador de ordenar e controlar a execução de ordens, 
o que caracteriza aquilo que é denominado de comunicação simples. Nesses 
casos, os administradores entendem a comunicação apenas como um proces-
so formal de transmissão de informações, portador de mensagens, de “cima 
para baixo”, significados e feedbacks controlados pelo comando organizacional. 
Um processo de comunicação adequado a uma visão que vê as pessoas como 
extensões das máquinas. (2010, p. 313).
É um quadro administrativo que nos dá algumas razões, durante a 
primeira metade dos anos 1900, da quase inexistência de publicações de 
empresa direcionadas aos trabalhadores. E uma dessas razões é, também, o 
predomínio da cultura da administração científica do trabalho.
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No contexto dos estudos voltados para a Administração, Maurício Trag-
tenberg, em seu livro administração, poder e ideologia, entende que a empresa 
não é apenas o local de trabalho, mas também uma estrutura ideológica, “ce-
nário da inculpação ideológica” patronal. Na visão crítica de Tragtenberg, as 
publicações empresariais, em especial o jornal destinado ao trabalhador, são 
suportes para conteúdos voltados à psicomanipulação, à “formação profis-
sional permanente”, que não é gerida pelos próprios produtores. Avalia que 
a maioria dos conteúdos dessas publicações reflete apenas as preocupações 
patronais. “Ou seja, não só a mais-valia é extraída do trabalhador; há perda 
do seu ‘ser’ em detrimento do bom desempenho profissional, tendo como 
única finalidade a rentabilidade” (1980, p. 19-44).
A utilização de publicações no âmbito da administração, objeto de crí-
ticas por estudiosos da administração como Tragtenberg, tendo como um 
de seus objetivos a formação na empresa, é um dos pilares que estruturam a 
Escola de Relações Humanas, pensamento administrativo que surge no final 
dos anos 1920, nos Estados Unidos, cujo principal pensador é Elton Mayo. A 
expressão do pensamento de Mayo, no campo da comunicação e das relações 
com os públicos, pode ser observada na matriz elaborada por Nassar:
Princípios da 
Escola de Relações 
Humanas
Emissor Mensagens e Fluxos
Meios de 
Comunicação Receptor
Trabalho em equipe.
Carisma das chefias.
Os fatores humanos 
também afetam o 
processo de trabalho.
A administração.
A chefia: sua 
autoridade tem 
como base a sua 
personalidade e 
capacidade de 
liderar, animar a 
equipe.
Não se 
comunica com o 
ambiente.
A organização 
trabalha o 
consenso e um 
bom ambiente de 
trabalho.
Envolvimento 
e motivação da 
força de trabalho.
Os fluxos de 
informações são 
ascendentes e 
descendentes.
A organização 
não incentiva 
a comunicação 
horizontal entre 
as diferentes 
equipes, áreas e 
departamentos.
Meios de 
comunicação 
impressos 
(boletins, jornais 
e revistas).
Os cursos 
como sinal da 
importância 
dada à formação 
dentro da 
empresa.
É consultado e 
as suas respostas 
aperfeiçoam 
o processo de 
decisão.
É visto como homo 
socialis (homem 
social).
É incentivado não 
só por prêmios 
econômicos, mas 
também pelo 
reconhecimento, 
orgulho pelo local 
de trabalho, chefias 
interessadas pelo 
desempenho dos 
subordinados etc.
Fonte: Nassar (2008, p. 69).
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Nos anos 1960, o uso das publicações é massificado nas empresas, pe-
ríodo em que o pensamento administrativo assimila a importância das men-
sagens, que integram as dimensões sociais e psicológicas dos trabalhadores. 
Tragtenberg destaca que:
No início da década de 60, nos Estados Unidos, mais de dez mil revistas fabris 
eram editadas, embora 80% da informação transmitida refletisse preocupações 
patronais. O jornal de empresa tem um público específico: o público interno da 
mesma; daí seus temas terem como ponto de partida a realidade quotidiana, 
segundo a ótica patronal, mediada pelo veículo. [...] Nos EUA, entre as décadas 
de 50/60, havia mais de 6.000 jornais fabris, com tiragens que ultrapassavam 
70.000.000 de exemplares, no conjunto. A Europa ocidental, no conjunto, 
possuía 2.500 títulos. (1980, p. 29).
No Brasil, no ano de 1956, a Pirelli cria a revista notícias pirelli, marco 
de publicação jornalística influenciada pelo movimento de relações humanas 
no ambiente industrial brasileiro. Nilo Luchetti descreve os objetivos da 
revista quando conta que
Em meados de janeiro de 1956, o então diretor-presidente da Pirelli brasileira, 
Egídio Gavazzi, quis me ouvir. Ele sabia de minha predileção pelo jornalismo 
e da atuação como correspondente de jornais de São Paulo. Nesse contato 
informal, para a minha surpresa, aconteceu uma espécie de sabatina que, pelo 
seu teor, entusiasmou-me. Foi como alcançar o céu. Gavazzi dissera-me que a 
empresa instalada no Brasil, desde 1929, com matriz em Milão, estava madura 
e pronta para o lançamento de uma revista periódica dirigida aos empregados 
e que eu a iria planejar. Contudo não deveria ser uma publicação que falasse 
apenas dos fatos da casa sempre iguais e corriqueiros, tais como joguinhos de 
futebol entre empregados e de alegres convescotes de confraternização, como 
era um modismo de amadores na época. (1997, p. 18).
A perspectiva humanística de notícias pirelli fica mais destacada no artigo 
escrito especialmente por Gavazzi para a edição número 1 daquela revista: 
notícias pirelli pretende ser a publicação amiga de todos nós, da Família, de 
nossos lares. Pretende informar os acontecimentos que, além de um valor 
organizativo, industrial e cultura, tenham especialmente um valor humano em 
nossa vida de trabalho, e na vida de nossos familiares. (1997, p. 20).
Ainda na primeira edição, notícias pirelli trazia matérias que explicavam 
aos leitores o funcionamento das fazendas de borracha natural da empresa, 
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os elementos básicos da economia brasileira, as atividades “de nosso grupo 
internacional criador de empregos, além de matéria sobre o musicista Carlos 
Gomes, páginas de enigmística, humorismo e acontecimentos sociais”.
É ainda nas palavras de Luchetti que pinçamos outras declarações de 
conteúdo humanista: “Nas publicações empresariais o homem constitui 
sempre o ponto de convergência de todos os temas e de todas as atividades. 
Atividades estas que promovem novas iniciativas e novas formas de vida, no 
mundo em permanente mudança em que vivemos” (1973, p. 16).
Luchetti, em 1967, liderou o grupo de comunicadores e relações pú-
blicas que fundou a Aberje, na época Associação Brasileira dos Editores 
de Revistas e Jornais de Empresas, atualmente uma marca que abriga a As-
sociação Brasileira de Comunicação Empresarial e a Associação Brasileira 
de Comunicação Organizacional. A publicação é o instrumento civilizador 
do operário inculto e a Aberje nasce para aprimorar tecnicamente os ins-
trumentos civilizadores: as revistas e jornais de empresas. A revista editada 
por Luchetti, a notícias pirelli, é uma referência para os integrantes do mo-
vimento da Aberje, que tem como o seu grande objetivo a transformação 
do operário em operário-leitor. Desta ideia advém o primeiro símbolo da 
Aberje: “trata-se de um círculo envolvendo a silhueta de um homem (bem 
estilizado) lendo uma publicação3”.
De fato, a fundação da Aberje − que representa a inserção organiza-
da de uma comunicação de relações humanas no âmbito da comunicação 
empresarial brasileira, processo que ainda se consolida na atualidade, como 
destacam Torquato (1984), Kunsch (1997) e Nassar (2001) − trouxe um 
padrão profissional para as publicações.
Durante os anos 1970, Luchetti (1975, p. 4-17) produz, no âmbito dos 
associados da Aberje, inúmeros mapeamentos analíticos de dezenas de publi-
cações. Nesses mapeamentos, temos exemplos de temas tratados pelas em-
presas da época, o tom e a voz dos textos, o equilíbrio das pautas e a retórica 
empresarial. Um amplo conjunto de publicações cujos pêndulos das matérias 
oscilam entre os polos administrativo, econômico e ideológico. Um exemplo 
do enfoque na administração passa pela publicação da General Motors: “Às 
vezes, as ideias dos empregados são de molde a propiciar prêmios valiosos, 
como é o caso da General Motors de São Caetano do Sul que, por uma boa 
sugestão, pagou recentemente um prêmio no valor de 9.500 cruzeiros”. Ou 
ainda: “Pela publicação do Grupo Industrial Matarazzo fomos informados 
de um ‘curso de sociabilidade e comunicação’. Percebem? É algo diferente 
que rompe simpaticamente ‘la routine’ dos cursos convencionais, por exemplo, 
para ferramenteiros ou para motoristas de empilhadeiras”.
3 Ata de reunião preparatória da fundação da Aberje, em 20 de junho de 1967.
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Os documentos de Luchetti também revelam as matérias que passam por 
assuntos como os convênios de saúde, as cooperativas para empréstimos, os 
seguros em grupo, as frentes de luta pela segurança e a higiene no ambiente 
de trabalho, os concursos internos, exposições e mostras (nesse item estão 
incluídos os concursos de contos, poesia, de rainha da empresa, de desenho 
infantil), os clubes sociais e as atividades culturais permanentes.
No contexto do “milagre brasileiro”, Luchetti faz considerações sobre 
as publicações empresariais produzidas naquele tempo. A partir do que lê 
nas publicações, seu relato é ufanista:
A expansão econômica brasileira, apesar das crises que atingem importantes 
áreas do mundo e que, de toda forma, e por várias razões, aqui repercutem 
com efeitos negativos, continua sem cessar. Todos os programas de desen-
volvimento das empresas são levados adiante decididamente, conforme estas 
informações sempre rigorosamente verídicas, colhidas em nosso prodigioso 
estoque informativo. (1975, p. 14-17).
Entre os “episódios do desenvolvimento” destacados nas publicações de 
indústrias estão “Grupo Santista − Mais duas fábricas em João Pessoa e Ameri-
cana”; “Du Pont − Criado novo complexo em Paulínia”; “Singer − Batidos re-
cordes de produção de máquinas de costuras: 500.000/ano”; “Eternit − Gerente 
geral: O desenvolvimento econômico do Brasil será explosivo no futuro”.
As publicações do período abarcado pelas interpretações e opiniões 
de Luchetti e que atravessam os primeiros quinze anos da Aberje mostram 
para o operário-leitor uma empresa que constrói; uma empresa que faz; uma 
empresa que provê empregos, salários e benefícios. Uma empresa alinhada 
com o desenvolvimento do Brasil.
O afrouxamento de uma retórica empresarial que passa pela utilidade e 
pela compatibilidade (HALLIDAY, 1975) acontece já no âmbito da transição 
democrática e da Nova República, quando empresas líderes de seus segmentos 
de atividade, entre elas a Rhodia, 3M, Goodyear, entre outras, revisam seus 
posicionamentos políticos e sociais.
Como um exemplo raro e forte de publicações verdadeiramente jorna-
lísticas, tem-se o jornal o clã, da Goodyear. Nassar (2008) destaca que
Examinado por olhares acostumados a publicações criadas pelas maravilhas e 
facilidades digitais da atualidade, o clã, de 1988, ainda pode impressionar pela 
diagramação, arte e ilustração, essas de autoria de Miguel Paiva. Mas é pela sua 
pauta muito além da empresa que o clã entrou para a história do jornalismo 
empresarial brasileiro e, por que não, do jornalismo brasileiro. O jornal para 
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os funcionários da Goodyear do Brasil dedicou o seu número especial para o 
tema da AIDS, um assunto, ainda agora, carregado de preconceitos, imagine, 
então, na época. Para destrinchar o tema tão complexo, a jornalista e respon-
sável pelo clã, Célia Cambraia, reuniu uma equipe de ouro, comandada por 
Geraldo Mayrink e Miguel Paiva (editores), Selma Arruda Alves (Produção), 
Fernanda A. Torres e Renata Pacheco (redação), Graciela Karman (edição de 
texto), Jussara Amoroso Dias (revisão), Helena Ujikawa (produção e arte final) 
e consultoria do Dr. Drauzio Varella, na época, não tão conhecido, chefe do 
serviço de Imunologia Clínica do Hospital do Câncer de São Paulo.
O grupo produziu uma publicação, formato tablóide, papel offset, quatro cores, 
16 páginas, e como manchete principal a palavra AIDS, dramatizada em ver-
melho. Página a página, a doença foi explicada, harmonizando mensagens de 
perfis informativo, interpretativo e opinativo, conforme as retrancas didáticas: 
“O que é”, “O vírus”, “Como age”, “Seus sintomas”, “Seus efeitos”, “Onde 
ataca”, “Nas relações homossexuais”, “Nos hemofílicos”, “Nas transfusões”, 
“Nas mulheres”, “Nas crianças”, “O que pensa a sociedade”, “O Estado”, “A 
Igreja”, “A lei”, e outras.
O clã diante do assunto controverso ouviu dezenas de fontes, entre elas 
Betinho, além de muitos outros pontos de vista sobre a AIDS, pioneiramen-
te difundidos. Os exemplos de vítimas da doença vieram de personalidades 
conhecidas como o ator Rock Hudson, o grafiteiro Alex Vallauri, o cineasta 
Leon Hirszman, o pintor Darcy Penteado, o cabeleireiro Markito, o pintor 
Jorge Guinle Filho e o cartunista Henfil.
A publicação enfrentou bem o desafio de explicar, com ilustrações realistas 
e textos sem enrolação, como colocar a, até então, “invisível” camisinha. Em 
sua última página, o clã organizou dezenas de endereços úteis, em todo o País, 
para a prevenção e o tratamento da doença.
A importância social do número especial de o clã foi reconhecida em todo o 
Brasil, o que fez com que o Departamento de Relações Públicas da Goodye-
ar, dirigido por Cyrill G. P. Walter, imprimisse várias vezes a publicação para 
atender aos milhares de pedidos de exemplares da publicação, oriundos de 
organizações populares, escolas, igrejas, dentre outras.
Muito antes da temática da responsabilidade social e da sustentabilidade entrar 
de forma massiva nas pautas dos comunicadores, o clã mostrou, 20 anos atrás, 
que as publicações empresariais, quando não ficam presas aos assuntos da linha 
de produção ou dos escritórios e tratam também de temas do ambiente social 
e de interesse de seu empregado enquanto integrante da sociedade, criam valor 
não só para os acionistas. Por sua comunicação que transcendeu a sua produção 
de pneus, nos anos 1980, a Goodyear do Brasil e os seus comunicadores serão 
lembrados também pelo seu clã.
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A forte mensagem de relações humanas contida nas diferentes publi-
cações empresariais destinadas aos trabalhadores, na procura pelo consenso 
entre o capital e o trabalho, é sinal da presença de outras fontes de comuni-
cação no ambiente capitalista, que atuavam no mundo do trabalho sob outros 
pontos de vista, como o jornalismo sindical.
Durante a segunda metade do século XX, em um contexto mais amplo 
dos estudos voltados para o Trabalho nos campos das Ciências Sociais e da 
Economia, entre outros, a importância da comunicação é destacada a partir 
das transformações que promoveram o conhecimento como principal força 
produtiva da sociedade contemporânea, o que levou à redefinição de catego-
rias como trabalho, valor e capital (GORz, 2005). A emergência de um traba-
lhador voltado para a produção de valor, no ambiente do conhecimento, da 
democracia e de tecnologia de informação acessível, massificada e colaborativa 
enfraquece o enquadramento da empresa como aparelho ideológico patronal. 
E enfraquece, também nesse quadro, a visão da comunicação empresarial e 
seus canais como ferramentas das ideologias administrativas. Gorz destaca 
que no ambiente do conhecimento e do capital humano:
A informatização da indústria tende a transformar o trabalho em um fluxo 
contínuo de informações. O operador deve “se dar” ou “se entregar” de ma-
neira contínua a essa gestão de fluxo; ele tem de se produzir como sujeito para 
assumi-lo. A comunicação e a cooperação entre operadores são parte integrante 
da natureza do trabalho. (2005, p. 17-18).
A externalização desse processo interno constitui o que se denomina 
identidade, imagem e reputação organizacionais. É um amplo quadro rela-
cional, que envolve os trabalhadores e todas as redes de públicos em ritos e 
rituais, que impossibilitam as manipulações comunicacionais, ou os ambientes 
comunicacionais miseráveis, possíveis para o trabalhador manual, presentes no 
contexto do pensamento e da operação da administração baseada na criação 
de valor, a partir da relação tempos e movimentos.
Drucker (1999) afirma que a comunicação de índole taylorista não con-
tribui mais para a criação de valor, no contexto de uma sociedade que tem 
como base o conhecimento. Castells (1999) assinala as modificações sobre 
as formas de comunicar, viver e criar valor a partir das novas formas tec-
nológicas de comunicação digital e em rede. Para Drucker (1999) e Castells 
(1999) a comunicação da sociedade do conhecimento deve criar significado 
para o social a partir de princípios como a identidade, a missão, a visão e a 
história organizacional.
O que configura um quadro comunicacional que, para ser efetivo, exige 
da comunicação empresarial, do jornalismo empresarial e de suas publica-
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ções, além de autonomia, uma nova forma de pensar a comunicação e o 
jornalismo empresarial, em suas crenças, valores, tecnologias e produtores, 
ou seja, o alcance de um novo paradigma (KUHN, 1980). Um paradigma em 
que a pauta, produção e a disseminação de informações e notícias tenham 
autonomia técnica, ética e estética.
Sendo assim, a partir desses encaixes teóricos dentro dos objetivos de 
Relações Públicas, Administração, Ciências Sociais, entre outros, é possível 
observar no conteúdo das publicações contemporâneas a presença de temas e 
intenções que contribuem para a geração de valor organizacional, destacada-
mente aqueles assuntos que influenciam o ambiente social e o comportamento 
dos trabalhadores e das comunidades, melhorando a qualidade dos inúmeros 
relacionamentos públicos das organizações.
Entrando pelos anos 2000, publicações como a ideal comunitário (Ca-
margo Corrêa), odebrecht informa, mundo fiat, ser natura, embraer notícias, 
atitude (Companhia Vale do Rio Doce), entre outras, trazem frequentemente 
matérias, na forma de colunas, reportagens ou artigos, envolvendo temas sobre 
responsabilidade social, ambiental, cultural e histórica. No entanto, não foi 
rompida, no âmbito dessas publicações, a excessiva centralidade da empresa. 
A administração ainda influencia a produção de publicações ofuscadas pela 
prática de jornassessorismo e fotoassessorismo, conceitos esses presentes na 
tese fotoassessorismo − a imagem fotográfica em assessoria de imprensa da prefeitura 
municipal de maringá, defendida, em 2010, por Cibele Abdo Rodella na Univer-
sidade Estadual de Londrina, neologismos criados para caracterizar a prática de 
um jornalismo sem autonomia no âmbito das empresas. Impasse ou desafio? 
Nassar, Janine Ribeiro e Guttilla (2007, p. 5), no documento, lançado por 
ocasião do aniversário de quarenta anos da Aberje, discutem esses limites: “Há 
quarenta anos, em alguns cursos da Aberje discutia-se a gramatura do papel. 
Hoje, o que está em jogo é o nosso papel ‘na dramatura do mundo’”.
uma nova Taxonomia
Outro aspecto que demonstra uma evolução das publicações é o que 
prenuncia a liberação das publicações de classificações tradicionais, estruturas 
mentais, que as colocam como fruto de um jornalismo menor, que produz a 
“revistinha e o jornalzinho de empresa”. Entre elas, destacadas por Torquato, 
a divisão de públicos em interno, externo e misto, que tem como referência a 
terminologia tradicional de relações públicas. Nesta taxonomia, as publicações 
se organizam como publicações internas, externas e mistas: 
As publicações jornalísticas destinam-se basicamente a dois tipos de públicos: 
o público interno e o público externo. Os interesses comuns dos dois públicos 
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tornaram possível a existência de um terceiro tipo de canal jornalístico: o das 
publicações que tentam atingir ambos, simultaneamente. (1984, p. 45-48).
Nas últimas décadas, as mudanças políticas, econômicas e tecnológicas 
ocorridas no Brasil e no mundo colocaram em xeque esta divisão geográfica 
de relações públicas, fazendo com que o campo profissional e teórico dos 
relacionadores procurasse outras formas de analisar e operar o social. Autores 
como Andrade (1993), Simões (1995), Fortes (1999), Freeman (1984), França 
(2004), Di Felice (2009) propõem outras formas de classificação dos grupos 
sociais, que deem conta de explicar as novas relações da sociedade com as 
empresas e também os inúmeros papéis sociais que os indivíduos assumem 
simultaneamente no cotidiano privado e público.
A visão geográfica para tipificar as publicações produz a ideia de que é 
possível do ponto de vista da administração insular outra técnica, outra ética 
e outra estética para a comunicação empresarial controlar as informações e 
as pessoas da empresa e suas relações, impor para a sociedade o ponto de 
vista da empresa sobre questões complexas, que geram controvérsias e inú-
meros pontos de vista. Wey expressa fragmentos desse pensamento atrasado 
de relações públicas quando entende que “nas revistas ou jornais periódicos 
que a empresa demonstra a sua realidade”, ou ainda quando escreve sobre 
as características das publicações
A publicação de circulação mista é muito bem cuidada, é feita no melhor papel, 
tem a melhor impressão e reveste-se de cunho e de prestígio empresarial. Sua 
circulação externa atinge os públicos mistos, isto é, aqueles que estão ligados 
direta e indiretamente à empresa, mas que não fazem parte do quadro de em-
pregados: os vendedores, distribuidores, clientes, técnicos, acionistas, autoridades 
locais etc. (WEY, 1986, p. 67-68).
Sobre a publicação interna, Wey discorre que: 
Esse jornal é mais simples do que o da diretoria, geralmente tem periodicidade 
maior e é distribuído a todos os empregados, incluindo as cúpulas. A diferença 
fundamental que existe entre uma publicação informativa, da grande imprensa, 
e um jornal empresarial, é seu tom positivo, não crítico. São informes sobre o 
que de bom ocorre na empresa. (Ibid.).
os novos podeRes e Temas
A perda de centralidade das empresas e instituições, como únicas produ-
toras de conteúdos sobre suas atividades e os impactos sobre a sociedade e o 
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meio ambiente, é lembrada por Nassar, que destaca a importância de produzir 
uma comunicação para os empregados tendo como referência os padrões de 
excelência técnica, estética e ética existentes na produção de comunicação 
da sociedade. “O que se quer dizer é que os públicos internos rejeitam, por 
exemplo, os quadros de avisos sem programação visual, o jornal de empresa 
feito amadoristicamente, o vídeo empresarial sem edição profissional e sem o 
glamour e o dinamismo dos recursos eletrônicos” (NASSAR, 1995, p. 28).
Nesta linha de pensamento, Sólio destaca que
Comparativamente ao início do processo industrial, aconteceu uma alteração, 
importante no contexto das organizações. Hoje para divulgar sua filosofia e 
sua cultura, elas precisam concorrer com diversas fontes de informação às 
quais o trabalhador tem acesso, por menores que sejam seu poder aquisitivo 
ou sua formação cultural. Qualidade, produtividade e competitividade − o 
que implica conjugar bom nível de treinamento e mão-de-obra barata − são 
fundamentais para a sobrevivência de uma organização, de acordo com o 
paradigma neoliberal. Portanto, para as companhias, continua fundamental 
educar o indivíduo que contrataram. Assim, elas seguem recorrendo ao jornal 
interno [...]. (2008, p. 14).
Essas transformações de um social compartimentado para um social at 
large transforma gradativamente o que se denomina jornalismo empresarial em 
jornalismo em empresas, e por extensão em jornalismo em relações públicas, 
quando é praticado de forma democrática. O jornalismo em empresas é um 
conceito que exige autonomia editorial diante do pensamento e do poder da 
administração organizacional. Perante isso, Nassar pergunta:
Pode-se considerar jornalismo as mensagens divulgadas pelas empresas para seus 
diversos públicos em revistas, jornais e outras mídias, inclusive as digitais?
A resposta à pergunta − objeto de muita reflexão e observação nos últimos 
anos − exige uma postura sem nenhum viés acadêmico, comercial ou ideoló-
gico, quando se olha a comunicação gerada dentro de organizações, que são, 
naturalmente, dedicadas à produção e ao lucro. Sem hesitar, está cada dia mais 
difícil encontrar mensagens nas mídias nascidas nas fábricas e escritórios que 
tenham o atributo essencial para se considerar bom jornalismo: o distancia-
mento em relação ao fato, que é julgado relevante e sobre o qual se debruça 
para informar, interpretar e opinar sobre ele.
O jornalismo praticado dentro das empresas dificilmente toca nos pontos passí-
veis de incômodo para quem tem nas mãos a direção de seus veículos. Os temas 
de interesse das empresas podem gerar controvérsia, pontos de vista diversos, 
Anuário unesco/MetodistA de coMunicAção regionAl • 13142
porque tratam de mudanças de metodologias de produção, de comportamento 
e cultura, os quais, normalmente, impactam o bolso das pessoas, o ambiente e 
a sociedade. E a comunicação empresarial trata estes temas como se existisse 
uma única fonte de informações no mundo: a própria empresa. Despreza os 
aspectos econômicos, sociais, psicológicos e históricos de milhões de pessoas 
ao tratá-los de maneira insossa, a evitar a polêmica, o confronto de opiniões, 
da administração e outras do mundo lá fora.
Quem se dá ao trabalho de ler jornais, revistas e mídias digitais empresariais 
tem a nítida impressão de estar diante de uma comunicação interesseira, sem a 
isenção necessária para que o leitor possa formar sua opinião. Assim, quando a 
mão pesada da empresa escreve notícias como releases ou publicidade mal feita, 
é ainda mais difícil legitimar as ações empresariais perante os leitores.
Os veículos de comunicação empresariais e suas mensagens estão em um mundo 
no qual o diálogo é turbina de geração de credibilidade, para quem detém o 
controle de um meio de comunicação, para a empresa, para sua reputação e sua 
legitimação. O contrário disso é uma comunicação não-colaborativa, espécie de 
“advocacy” do poder administrativo. Os comunicadores nas empresas precisam 
olhar para esta realidade e enfrentá-la. (2007).
Sólio (2008, p. 15), ao refletir sobre a efetividade dos jornais empresa-
riais, afirma: é consenso que as organizações usam os jornais organizacionais 
como instrumentos difusores de sua cultura e de seus princípios. Mas até 
que ponto o jornal que elas editam é o que o público lê? Até que ponto os 
jornais organizacionais são assimilados e produzidos sem tensionamento, 
como é a ideia corrente?
Constata-se pelo pensamento exposto nesse texto, que as relações 
públicas, como teoria e prática, não são um campo homogêneo. Em sua 
história é possível destacar estratégias e ações em que as relações públicas 
representavam apenas os interesses da administração, nem sempre legais e 
legítimos. A partir da observação de suas práticas no séc. XX, autores como 
Habermas (1984) e Peruzzo (1986, p. 55) afirmam que as relações públicas, 
por meio da comunicação, “tratam os interesses privados como sendo in-
teresses comuns de toda a sociedade, escondendo que esses interesses são 
comuns à classe que detém o controle econômico-social, cultural e político 
da sociedade”. Dupas (2005) elenca entre os assuntos que despolitizam a 
sociedade o tema da responsabilidade social, privilegiado nas páginas das 
publicações empresariais contemporâneas. 
As observações críticas no campo teórico e profissional de relações 
públicas nos levam a indagar, ao longo da breve história da comunicação 
empresarial, as razões da existência das publicações empresariais, seus pro-
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cedimentos editoriais e industriais e sua legitimidade. Tudo indica que a 
efetividade, relevância, legitimidade, afirmação e evolução dessas publicações 
acontecerão verdadeiramente, diante da sociedade, de seus leitores e das 
áreas organizacionais que demandam esses veículos, quando esses veículos 
incorporarem os atributos e a deontologia do jornalismo. 
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